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の名称に地域名を入れることを義務付けており（J リーグ規約第３章 27 条１項）、スポーツ
チームによる地域の振興という新たな概念を日本のスポーツ界にもたらした。 



















が横浜ベイスターズを買収し、「横浜 DeNA ベイスターズ」が誕生した（表１）。 
 
















福岡ダイエーホークス 福岡ソフトバンクホークス  
ソフトバンク株式会社の 
新規参入と買収 
ヤクルトスワローズ 東京ヤクルトスワローズ 2006 年 「東京」を追加 
西武ライオンズ 埼玉西武ライオンズ 2008 年 「埼玉」を追加 

















































Bennett, & Zhang, 2007; Taylor & Shanka, 2008; Yoshida & James, 2010，松井・原田, 
2011）、満足によって引き起こされるロイヤルティ（Wakefield & Sloan, 1995; James, 
Kolbe, & Trail, 2002; Bauer, Stokburger-Sauer, & Exler, 2008; Kwak & Kang, 2008）、
アイデンティフィケーション（Murrell & Dietz, 1992; Fisher & Wakefield, 1998; 










的責任（以下、「CSR」と略す）とその効果の検討（Walker & Kent, 2009; Inoue & Kent, 
2012）などがみられる。その他、プロスポーツチームの地域貢献活動と消費者行動も注目
されており、スポーツチームの地域貢献活動は、地域住民のチームアイデンティフィケー
ションや購買行動にポジティブな影響を与えることが明らかにされている（Roy & Greaff, 























客創造に結びつくマーケティング戦略として捉えられている（Gladden , Milne, & William, 
1998; Gladden, Irwin, & Sutton, 2001, Gladden, 2007）。仮にスタジアム観戦の経験がな
くスタジアムのサービスクオリティが評価できない場合でも、消費者はスタジアムに対し






ることが示唆されている（Gladden & Funk, 2001, 2002; Ross, 2006; Bauer et al., 2008; 
7 
 
Ross, Russell & Bang, 2008）。 
スポーツチームに対するブランドエクイティの研究は僅かだが（Gladden et al, 1998; 
Gladden & Milne, 1999; Ross, 2006, Ross et al., 2008）、その中でもブランド構築の中軸
を担うと指摘されるブランド連想に関する研究が散見される（Kunkel, Funk, & King, 
2014）。特に、アメリカのプロスポーツやカレッジスポーツ、ドイツのサッカークラブを
対象としたブランド連想の尺度開発がスポーツチームのブランドエクイティの研究の中心
で（Gladden & Funk, 2001, 2002; Ross, James, & Vargas, 2006; Ross, Bang, & Lee, 2007; 
Ross et al., 2008; Bauer et al., 2008）、「チーム連想モデル（Team Association Model: 以
下、「TAM」と略す）」（Gladden & Funk, 2002）、「チームブランド連想尺度（Team Brand 
Association Scale: 以下、「TBAS」と略す）」（Ross et al., 2006）、そして、「TAM の修正





































ンドマネジメントの重要性が指摘されている（Gladden et al., 1998; Ross, 2006; Mullin, 








たらす（アーカー, 1997; ケラー, 2010）。いかにして強いブランドを構築するかというブ
ランドマネジメントの成果は、ブランドの提供者である企業およびその受け手である消費
者に蓄積されるブランドの資産的価値（ブランドエクイティ）として着眼されている（ア
ーカー, 1997; Keller, 1993, ケラー, 2010）。特に、ブランドマネジメントの成果を、消費
者の視点に基づいて発展させた理論が「顧客ベースのブランドエクイティモデル















ー, 2010, p. 57）であり、「ブランド再生」は、「購買状況や使用状況が手掛かりとして与
えられたときに、消費者が当該ブランドを記憶から呼び起す能力」（ケラー, 2010, p. 57）
である。一方、「ブランドイメージ」は、「消費者の記憶にあるブランド連想によって反
映されるブランドに関する認識」（Keller, 1993, p. 3）と定義され、「ブランドが実際に何
の役に立つかと思われているかではなく、抽象的にどう思われているか」を指す（ケラー, 
2010, p.75）。良好なブランドイメージは、「強いブランド連想（Strength of Brand 
Associations）」、「好ましいブランド連想（Favorability of Brand Associations）」、「ユ


























外部指向型の自尊心に関係する」（Keller, 1993, p. 4）と指摘されている。「経験的ベネフ
ィット」は、通常「製品関連」の「属性」に関わることで、製品やサービスを使用するこ
とに関係し、「感覚的な喜び多様性あるいは刺激の認知といった経験的ニーズを満たすベ


















表 3 CBBE の構成要素と概念 









































































第 1項 チーム連想モデル（Team Association Model） 
スポーツチームに関するブランド連想を測定するため開発された尺度として、最初に挙
げられるのが TAM（Gladden & Funk, 2002）である。TAM は、Gladden and Funk（2001）
が CBBE（Keller, 1993）の「属性」と「ベネフィット」の概念を用いてブランド連想とロ
イヤルティの関係性を検討した 13 因子を応用させたものである。Gladden and Funk（2001）
の研究では、「態度」は「属性」と「ベネフィット」を介してもたらされる抽象的な感情
的な反応であるため、実践面での応用が難しいという理由で「態度」の因子は設けられて




は、必ずしもブランド連想と関連しないことが指摘されている（Ross et al., 2006）。 
 









interaction）」の 11 因子項目で構成されている。TBAS は、大学対抗のアイスホッケーに
関しても適合性と妥当性が証明され（Ross et al., 2007）、プロバスケットボールのシーズ




指摘である（Bauer et al., 2008）。しかしながら、TBAS を援用した研究では、「コミット
メント」はチームに対する心理的コミットメントからチームに対するコミットメントを持
つ熱心なファンを連想する項目へと改良されている（Ross et al., 2007; Ross et al., 2008）。
次に、TBAS の項目は、「属性」、「ベネフィット」、「態度」に分類されていなと指摘されて









ムの成功」と「チームプレイ」が.843、「チームの歴史」とは.864 といずれも高く（Ross et 
al., 2006）、「チームの歴史」と「ライバル」においても.807 と高い値を示している（Ross et 





上記に挙げた課題に加え、TAM と TBAS の共通の課題であるブランド連想の「強さ」、
「好ましさ」、「ユニークさ」の測定ができていないことを克服するモデルとして示された













TAM の修正モデルが TAM および TBAS と最も異なる点は、TBAS および TAM が一因
子を複数の項目で構成しているに対し、TAM の修正モデルの「属性」と「ベネフィット」
は、「目的手段連鎖モデル（Means-end chain model）」（Gutman, 1982）のアプローチ方





表 4 TAM、TBAS、TAM の修正モデルの構成要素の比較 
モデル TAM TBAS TAM の修正モデル 
研究者 
(1) Gladden &Funk (2001) 
(2) Gladden & Funk (2002) 
(1) Ross et al (2006) 
(2) Ross et al (2007) 


































































































































知識   
感情（Affect） 
























































Sloan, 1995; James et al, 2002; Tsuji et al., 2007 Bauer et al, 2008; Kwak & Kang, 2008; 






がある（Reinartz & Kumar, 2002）。そのため、顧客のロイヤルティを高めることは、顧客
維持や購買行動の促進の観点から、持続的競争優位を創出するための重要な礎となる（Dick 
& Basu, 1994; Oliver, 1997; Oliver, 1999; Koenig-Lewis & Palmer, 2008; Smith & Wright, 
2004, Vogel, Evanschitzky & Ramaseshan, 2008）。 
ロイヤルティは、「特定のプロダクトやブランドに対する消費者の好意的な態度とそれに
伴う一貫した購買行動」（松岡, 2008, p. 82-83）と述べられているように、心理的側面と購
買行動に関する側面の２つの側面が挙げられる。心理的側面は「態度的ロイヤルティ」と
して捉えられ、購買行動に関する行動的側面は「行動的ロイヤルティ」として捉えられて









& Sloan, 1995; Hill & Green, 2000; Kwak & Kang, 2008）、あるいはファンロイヤルティ
（Mahony et al., 2000; Funk & James, 2001; Fink, Trail & Anderson, 2002; Wu et al, 
2012）と呼ばれている。チームロイヤルティは、「時間の経過とともに高められていく観戦
者の興味に基づく特定チームに対する忠誠（allegiance）あるいは傾倒（devotion）」と定
義される（Wakefield & Sloan, 1995）。ロイヤルティが芽生えてくると、シーズンチケット
の購入、チームのウェアの着用、チームについて友人との会話、チームとの勝敗の共有（Funk 
& James, 2001）、スタジアム観戦、テレビやラジオ観戦、チーム関連グッズの購入（Mahony 
et al., 2000）といった消費者行動がみられる。ロイヤルティを持つ消費者は、スタジアム
の品質が粗末であってもスタジアムに足を運び（Wakefield & Sloan, 1995）、チームの成績
が芳しくない状態でも長期にわたってチームに留まることが指摘されており（James et al., 
2002）、プロスポーツリーグやチームが安定した収入を得るためには、ファンのみならず地
域住民やのロイヤルティを高めることが求められる（Wakefield & Sloan, 1995; Kao, 





最初にスポーツチームのブランド連想の測定を試みた Gladden and Funk（2001）の研










第４項 消費者の心理的側面  
チームに対する心理的なロイヤルティが芽生えるプロセスを捉えたモデルとして、心理























いてコミットメントとは何かといった議論は難しいと指摘されている（Allen & Meyer, 
1990; Fullerton, 2003; Bansal, Irving & Taylor, 2004; 井上, 2009）。コミットメントは、
主に「感情的コミットメント」、「存続的コミットメント」、「規範的コミットメント」の３




イデンティフィケーション、関与」（Allen& Meyer, 1990, p. 1）や「メンバーであることが、
組織に対してどれぐらい好ましく感じているかに基づいた組織への心理的つながりの程度」
（Gruen et al., 2000, p. 37）と定義されている。すなわち、組織に所属するメンバーの希
望によって組織に留まる場合は、感情的コミットメントによるものである（Bansal et al., 
2004）。「存続的コミットメント」は、「従業員が組織を離れることに関してのコストに基づ




（Bansal et al., 2004）。「規範的コミットメント」は、「従業員が義務感を以て組織に残る
という感情」（Allen & Meyer, 1990, p. 1）や「メンバーであることが、組織との関係を維
持する道徳的義務の知覚に基づいた組織への心理的つながりの程度」（Gruen et al., 2000, p. 
37）と定義される。すなわち、組織に所属するメンバーの義務感によって組織に留まる場













（Esch, Langner, Schmitt & Geus, 2006; Park, MacInnis, Priestert & Eisingerich, 2010; 
菅野, 2013）、特定のブランドに対するアタッチメントは、「ブランドアタッチメント」と呼
ばれている（Park et al., 2010）。 


















































示す、現在ならびに予定した資源展開と環境の相互作用の基本パターン」（Hofer & Shencel, 
1978, p. 25）と定義される。戦略は広義として、組織の目的を達成するための重要な方向
性を決定づけるものと捉えられる。戦略は、「組織的行動の誘導（guidance）の意思決定
のいくつかのセットの一つ」（Ansoff, 1987, p. 103）であり、「戦略的決定は主として企
業の内部よりも外部の課題に関することで、特に企業が製品を売る市場を生み出す製品構

































































































規参入したチーム B を除く３チームは、約 60 年の歴史を有している。チーム名に地域名を
取り入れたきっかけは、チーム A とチーム C がホームスタジアムの移転に伴って、チーム
B は設立当初から、チーム D は 2008 年に経営戦略の見直しに際してであった。 
チームAとチームBが人口100万人を超える地方都市にホームスタジアムを構えており、















表 6 ４チームの概要、マーケティングエリア、主な収入源 
 
チーム A チーム B チーム C チーム D 






















































ホームスタジアムと設定しており、チーム D はスタジアムの管理者である。チーム B、チ


















表 7 ４チームのホームスタジアムの概要 
 
チーム A チーム B チーム C チーム D 












































































































（Oliver, 1997; Oliver, 1999; Tsuji et al. 2007）、消費者の満足度を上げるためには、実際
に消費者が経験し、主観的に判断するサービスクオリティが重要である（南, 2012）。スタ
ジアム観戦時のサービスクオリティとして、飲食、トイレ、スタッフ、見やすさに対する
























































































































































第４章 研究２ プロ野球チームに対するブランド連想の尺度開発 
第１節 研究の背景と目的 
スポーツマーケティング領域では、スポーツチームのブランドマネジメントの重要性が
指摘されている（Gladden et al., 1998; Ross, 2006; Mullin et al, 2007; Bauer et al, 2008; 



























られる試合そのもの」と述べられている（井上・松岡, 2016, p.3）。TAM の修正モデルでは、
「製品関連」は「実際の試合のパフォーマンスに貢献する特徴」であり、「非製品関連」は















問題の回避や解決をするベネフィットである。TAM や TAM の修正モデルでは、プロスポ
ーツ観戦は無形で形を保たない性質（perishable nature）であり、消費によって消費者の
問題を解決することはないという理由で「機能的ベネフィット」の測定はされていない




















（Park, MacInnis, & Priest, 2009）。 
態度には、認知的、行動的、感情的要素から検討する考え方と、「好きか嫌いか」という
感情的要素のみで捉える考え方の２つの考え方がみられる（中谷内, 2003; Bauer et al., 
2008）。認知的要素とは、ブランドに対して意見、知識、や信念を持っており、行動的要素
は購買意図まで含まれる。感情的要素は「好きか嫌いか」という「好ましさ」の他に「感






たる連続した評価でとして捉えられている（Gladden & Funk, 2002）。CBBE において「態
度」は、「消費者のブランドに対する総括的な評価」（Keller., 1993, p. 4）と定義され、TAM
の修正モデルでは、「態度」を「チームに対する総括的な判断と消費者の全体的な評価」と








どのようなコトやコトバを思い浮かべますか（横山・小川, 2001, p. 14）」という設問や「○

































では、消費者の 90％から 95％の反応を得るには 20 から 30 の回答者が必要だと示す先行研
究を受け（Griffin & Hauser, 1993）、40 サンプルから得た 37 の有効回答を十分なサンプ







プルから 852 連想、445 サンプルから 1,113 連想、583 サンプルから 854 連想を抽出して
いる（藤本・井戸, 2006; 原田, 2008a）。異なる試合の観戦者からホームチームに対するブ
ランド連想収集し、チーム間で比較する調査では、1 チームあたり、132 サンプルから 283

























回答者の属性は、全体で男性が 56.39%、女性が 43.61％であった。E と H では、男性に
比べて女性の回答者が僅かながら多かった。年齢は、全体で10代が1.20％、20代が 8.41％、
30 代が 19.02％、40 代が 28.85％、50 代が 21.64％、60 代以上が 20.87％だった。回答者
を 16歳以上に限定していることも影響してか、いずれのチームも 10代の回答者が少なく、
E と Bs は０%であった。L は、10 代と 20 代の回答者を合わせても約４％だった。居住年
数は全体で約 71％の回答者が 10 年以上居住していた。各チームにおいても半数以上（約






表 9 回答者の属性 
  
F E M L Bs H 合計 
  
n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) 
性別 男性 79 (52.67) 77 (49.68) 91 (60.26) 97 (63.40) 110 (64.94) 72 (47.37) 516 (56.39) 
 
女性 71 (47.33) 78 (50.32) 60 (39.74) 56 (36.60) 54 (35.06) 80 (52.63) 399 (43.61) 
 
合計 150 (100.00) 155 (100.00) 151 (100.00) 153 (100.00) 154 (100.00) 152 (100.00) 915 (100.00) 
年齢 10 代 4 (2.67) 0 (0.00) 5 (3.31) 1 (0.65) 0 (0.00) 1 (0.66) 11 (1.20) 
 
20 代 7 (4.67) 19 (12.26) 17 (11.26) 5 (3.27) 12 (7.79) 17 (11.18) 77 (8.41) 
 
30 代 24 (16.00) 28 (18.06) 24 (15.89) 35 (2.88) 33 (21.43) 30 (19.74) 174 (19.02) 
 
40 代 50 (33.33) 56 (36.13) 35 (23.18) 45 (29.41) 40 (25.97) 38 (25.00) 264 (28.85) 
 
50 代 36 (24.00) 29 (18.71) 29 (19.21) 26 (17.65) 40 (25.97) 37 (24.34) 198 (21.64) 
 
60 代以上 29 (19.33) 23 (14.84) 41 (27.15) 40 (26.14) 29 (18.83) 29 (19.08) 191 (20.87) 
 
合計 150 (100.00) 155 (100.00) 151 (100.00) 153 (100.00) 154 (100.00) 152 (100.00) 915 (100.00) 
居住年数 1 年未満 2 (1.33) 4 (2.58) 3 (1.99) 3 (1.96) 5 (3.25) 5 (3.29) 22 (2.40) 
 
1 年～ 3 年未満 5 (3.33) 11 (7.10) 7 (4.64) 9 (5.88) 13 (8.44) 13 (8.55) 58 (6.34) 
 
3 年～ 5 年未満 6 (4.00) 9 (5.81) 10 (6.62) 9 (5.88) 9 (5.84) 11 (7.24) 54 (5.90) 
 
5 年～10 年未満 19 (12.67) 21 (13.55) 14 (9.27) 21 (13.73) 28 (18.18) 22 (14.47) 125 (13.66) 
 
10 年以上 118 (78.67) 110 (70.97) 117 (77.48) 111 (72.55) 99 (64.29) 101 (66.45) 656 (71.69) 
 
合計 150 (100.00) 155 (100.00) 151 (100.00) 153 (100.00) 154 (100.00) 152 (100.00) 915 (100.00) 
観戦回数 １回 27 (18.00) 28 (18.06) 29 (19.21) 34 (22.22) 50 (32.47) 30 (19.74) 198 (21.64) 
 
２回 16 (10.67) 24 (15.48) 26 (17.22) 30 (19.61) 31 (20.13) 25 (16.45) 152 (16.61) 
 
３回 21 (14.00) 24 (15.48) 23 (15.23) 22 (14.31) 31 (20.13) 29 (19.08) 150 (16.39) 
 
４回 3 (2.00) 6 (3.87) 1 (0.66) 2 (1.31) 2 (1.30) 6 (3.95) 20 (2.19) 
 
５回 22 (14.67) 15 (9.68) 15 (9.93) 16 (10.46) 10 (6.49) 15 (9.87) 93 (10.16) 
 
６～10 回未満 11 (7.33) 15 (9.68) 17 (11.26) 18 (11.76) 9 (5.84) 9 (5.92) 79 (8.63) 
 
10～20 回未満 30 (20.00) 22 (14.19) 23 (15.23) 17 (11.11) 15 (9.74) 28 (18.42) 135 (14.75) 
 
20～30 回未満 9 (6.00) 6 (3.87) 3 (1.99) 6 (3.92) 1 (0.65) 4 (2.63) 29 (3.17) 
 
30 回以上 11 (7.33) 15 (9.68) 14 (9.27) 8 (5.23) 5 (3.25) 6 (3.95) 59 (6.45) 
 






６市の地域住民から、F に対して 323 連想、E に対して 347 連想、M に対して 328 連想、






表 10 パ・リーグ 6 チームの自由記述のサンプル数および連想数 













札幌市 北海道日本ハムファイターズ 150 149. 104.  70 323 
仙台市 東北楽天ゴールデンイーグルス 155 153. 116.  78 347 
千葉市 千葉ロッテマリーンズ 151 150. 102.  76 328 
所沢市 埼玉西武ライオンズ 153 151. 107.  72 330 
大阪市 オリックス・バファローズ 154 149.  93.  65 307 
福岡市 福岡ソフトバンクホークス 152 152. 106.  74 332 
 合計 915 904. 628. 435 1,967 
 
 




































表 11 自由連想の分類 
  F E M L Bs H 合計 
 n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) 
戦力・成績 14 (4.33)  35 (10.09)  7 (2.13)  18 (5.45)  18 (5.86)  37 (11.14)  129  (6.56)  
選手 106 (32.82)  79 (22.77)  21 (6.40)  23 (6.97)  33 (10.75)  28 (8.43)  290  (14.74)  
監督 21 (6.50)  25 (7.20)  7 (2.13)  4 (1.21)  12 (3.91)  24 (7.23)  93  (4.73)  
チームの歴史 18 (5.57)  16 (4.61)  24 (7.32)  43 (13.03)  101 (32.90)  41 (12.35)  243 (12.35)  
オーナー企業 8 (2.48)  15 (4.32)  13 (3.96)  20 (6.06)  1 (0.33)  27 (8.13)  84 (4.27)  
飲食やイベント 7 (2.17)  3 (0.86)  20 (6.10)  10 (3.03)  7 (2.28)  6 (1.81)  53 (2.69)  
チームデザイン 8 (2.48)  35 (10.09)  27 (8.23)  39 (11.82  10 (3.26)  71 (21.39)  190 (9.66)  
チームマスコット 19 (5.88)  25 (7.20)  23 (7.01)  41 (12.42)  12 (3.91)  6 (1.81)  126 (6.41)  
地域とのつながり 36 (11.15)  29 (8.36)  11 (3.35)  5 (1.52)  4 (1.30)  11 (3.31)  96 (4.88)  
ファン 14 (4.33)  6 (1.73)  35 (10.67)  1 (0.30)  5 (1.63)  3 (0.90)  64 (3.25)  
ホームスタジアム 42 (13.00)  43 (12.39)  54 (16.46)  67 (20.30)  57 (18.57)  52 (15.66)  315 (16.01)  
都市や地域 8 (2.48)  10 (2.88)  53 (16.16)  37 (11.21)  13 (4.23)  7 (2.11)  128 (6.51)  
パリーグ・野球 9 (2.79)  5 (1.44)  6 (1.83)  5 (1.52)  12 (3.91)  3 (0.90)  40 (2.03)  
その他 8 (2.48)  19 (5.48)  20 (6.10)  15 (4.55)  14 (4.56)  13 (3.92)  89 (4.52)  
わからない 5 (1.55)  2 (0.58)  7 (2.13)  2 (0.61)  8 (2.61)  3 (0.90)  27 (1.37)  


































































































表 12 「属性」の因子と定義および質問項目 





















































































までの反応時間などが挙げられている（小川, 2006; Till, Baack & Waterman, 2011; French 



























のシーズンオフである 2015 年 12 月中旬に実施した。授業開始時に受講生に対し質問紙を




















表 13 プレ調査２の度数分布 
 尺度 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ ⑩ ⑪ ⑫ 
1 12.0 7.2 10.8 29.5 27.1 33.1 6.0 9.0 26.5 18.1 12.0 11.4 
2 10.2 10.2 12.0 17.5 22.9 25.9 4.8 11.4 25.9 19.9 13.9 14.5 
3 2.4 9.6 9.0 21.1 13.9 11.4 11.4 15.7 18.7 18.1 12.0 15.1 
4 20.5 19.3 19.9 15.7 16.3 13.3 25.9 21.1 9.6 20.5 17.5 12.0 
5 20.5 18.7 18.7 9.0 9.6 7.8 17.5 15.1 11.4 11.4 13.9 17.5 
6 21.1 20.5 13.9 4.2 6.0 6.0 18.1 12.7 3.6 7.2 15.7 13.3 




①戦力・成績 ②選手 ③監督 ④チームの歴史 ⑤オーナー企業 ⑥飲食やイベント ⑦チームデザイン 
⑧チームマスコット ⑨地域とのつながり ⑩ファン ⑪ホームスタジアム ⑫都市や地域 
１「まったく思い浮ばない」 ２「ほとんど思い浮ばない」 ３「めったに思い浮ばない」  
４「ときどき思い浮ぶ」 ５「しばしば思い浮ぶ」 ６「だいたいいつも思い浮ぶ」 ７「いつも思い浮ぶ」 














再度回答者に評価させる「PINS 測定法」（横山・小川, 2001; 豊田, 2003; 小川, 2006）は、
「属性」を「良い（positive）」、「どちらでもない（indifference）」、「悪い（negative）」の






















































（Wann, Royalty, & Robert, 2000）。すなわち、消費者は特定のブランドによって社会的承
認を得ることで、より前向きな自尊心を得るというベネフィットがもたらされる（Cavazza, 













表 14 「象徴的ベネフィット」の因子と定義および尺度項目 

























ポーツ観戦には、娯楽性あるいはエンタテインメント性が含まれ（松井・原田, 2011; 二宮, 
2010, 2011; 吉田, 2011）、エンタテインメント性は、スポーツ観戦行動の他の要因と比べて
もっとも高い動機である（佐藤・片山、2007; Koo & Hardin, 2008; 松岡, 2008）。スポー
ツ観戦行動におけるエンタテインメントは「スポーツ観戦をエンタテインメント（娯楽）
として単純に楽しむ」（松岡, 2008, p.70）あるいは、「エンタテインメントの源泉としてス
ポーツを楽しむ」（James & Ross, 2004, p.19）と捉えられている。エンタテインメントは、
試合やファン目線に立ったスタジアム内外でのプロモーション、記憶に残る経験、テレビ



















表 15 「経験的ベネフィット」の因子と定義および尺度項目 






















けた。TAM の修正モデルでは、「態度」の「感情（Affect）」だけに着眼している（Bauer et 
al., 2008）。本研究は、総括的な評価を構成する要素として、感情的側面である「好きか嫌
いか」の他、スタジアム観戦者の増加は、プロスポーツチームにとって最優先事項である












表 16 「態度」の因子と定義および尺度項目 





























福岡市（n=173）の６市から合計 1,034 サンプルを収集した。プレ調査と同様、NPB は、
毎年３月後半に開幕し 11月初旬にそのシーズンの日本一を決定する日本シリーズが終了す
るため、ブランド連想がチームの成績から強く影響を受けないよう、調査は 2016 年 1 月




回答者の属性は、全体で男性が 57.60％、女性が 42.40％であった。M、L、Bs の男性の
回答者の女性の回答者より多かった。年齢は、全体で 10 代が 0.77％、20 代が 6.20％、30
代が 15.97％、40 代が 29.91％、50 代が 23.45％、60 代以上が 23.72％であった。チーム
間に大きな差異はなかったが、M は他チームより 50 代の回答者が少なく、60 代の回答者
が多かった。居住年数もまた、チーム間に大きな差異はなく、プレ調査１と同様に 10 年以
上が全体の約 70％であった。過去３年間のスタジアムでの観戦回数は、１回から３回の回
答者が 55.95％と約半数を占めた（表 17）。 
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表 17 回答者の属性 
  
F E M L Bs H 合計 
  
n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) 
性別 男性 81 (46.82) 96 (55.49) 112 (65.50) 101 (59.06) 123 (71.10) 82 (47.67) 595 (57.60) 
 
女性 92 (53.18) 77 (44.51) 59 (34.50) 70 (40.94) 50 (28.90) 90 (52.33) 438 (42.40) 
  合計 173 (100.00) 173 (100.00) 171 (100.00) 171 (100.00) 173 (100.00) 172 (100.00) 1033 (100.00) 
年齢 10 代 1 (0.58) 1 (0.58) 1 (0.58) 3 (1.75) 0 (0.00) 2 (1.16) 8 (0.77) 
 
20 代 11 (6.36) 14 (8.09) 11 (6.43) 7 (4.09) 12 (6.94) 9 (5.23) 64 (6.20) 
 
30 代 21 (12.14) 26 (15.03) 22 (12.87) 26 (15.20) 28 (16.18) 42 (24.42) 165 (15.97) 
 
40 代 48 (27.75) 52 (30.06) 48 (28.07) 49 (28.65) 64 (36.99) 48 (27.91) 309 (29.91) 
 
50 代 53 (30.64) 34 (19.65) 28 (16.37) 47 (27.49) 44 (25.43) 36 (20.93) 242 (23.43) 
 
60 代以上 39 (22.54) 46 (26.59) 61 (35.67) 39 (22.81) 25 (14.45) 35 (20.35) 245 (23.72) 
  合計 173 (100.00) 173 (100.00) 171 (100.00) 171 (100.00) 173 (100.00) 172 (100.00) 1033 (100.00) 
居住年数 1 年未満 3 (1.73) 3 (1.73) 3 (1.75) 7 (4.09) 2 (1.16) 6 (3.49) 24 (2.32) 
 
1 年～ 3 年未満 9 (5.20) 9 (5.20) 7 (4.09) 8 (4.68) 15 (8.67) 17 (9.88) 65 (6.29) 
 
3 年～ 5 年未満 5 (2.89) 15 (8.67) 5 (2.92) 5 (2.92) 14 (8.09) 16 (9.30) 60 (5.81) 
 
5 年～10 年未満 14 (8.09) 21 (12.14) 21 (12.28) 22 (12.87) 22 (12.72) 23 (13.37) 123 (11.91) 
 
10 年以上 142 (82.08) 125 (72.25) 135 (78.95) 129 (75.44) 120 (69.36) 110 (63.95) 761 (73.67) 
  合計 173 (100.00) 173 (100.00) 171 (100.00) 171 (100.00) 173 (100.00) 172 (100.00) 1033 (100.00) 
観戦回数 1 回 35 (20.23) 32 (18.50) 38 (22.22) 42 (24.56) 51 (29.48) 33 (19.19) 231 (22.36) 
 
2 回 24 (13.87) 32 (18.50) 28 (16.37) 28 (16.37) 31 (17.92) 27 (15.70) 170 (16.46) 
 
3 回 31 (17.92) 35 (20.23) 30 (17.54) 22 (12.87) 23 (13.29) 36 (20.93) 177 (17.13) 
 
4 回 5 (2.89) 8 (4.62) 2 (1.17) 3 (1.75) 6 (3.47) 3 (1.74) 27 (2.61) 
 
5 回 23 (13.29) 12 (6.94) 19 (11.11) 19 (11.11) 24 (13.87) 18 (10.47) 115 (11.13) 
 
6～10 回未満 12 (6.94) 10 (5.78) 16 (9.36) 17 (9.94) 10 (5.78) 22 (12.79) 87 (8.42) 
 
10～15 回未満 18 (10.40) 17 (9.83) 10 (5.85) 22 (12.87) 14 (8.09) 19 (11.05) 100 (9.68) 
 
15～20 回未満 7 (4.05) 13 (7.51) 10 (5.85) 9 (5.26) 7 (4.05) 4 (2.33) 50 (4.84) 
 
20～30 回未満 7 (4.05) 6 (3.47) 4 (2.34) 4 (2.34) 3 (1.73) 5 (2.91) 29 (2.81) 
 
30 回以上 11 (6.36) 8 (4.62) 14 (8.19) 5 (2.92) 4 (2.31) 5 (2.91) 47 (4.55) 






スポーツマーケティング領域のブランド連想の尺度開発には、TAM（Gladden & Funk, 
2001）では、スポーツ雑誌の購読者から収集したサンプルから、ランダムに 392 サンプル
を抽出して確認的因子分析を行い、TBAS では、大学生から収集した 447 サンプルを用い
て確認的因子分析を行っている。本研究では、先行研究を考慮し、ブランド連想の尺度開
発に際し、1,033 の有効サンプルのうち、６チームそれぞれの概ね３分の１に当たる 57 サ
ンプル、合計 342 サンプルを分析対象とした。 
回答者の属性は、男性が 54.39％、女性が 45.61％であった。年齢は、全体で 10代が 1.17％、








浮かぶ（Always）」の 7 段階に改良し、その妥当性を確認した。SPSS23 によって度数分
布を算出したところ、概ね正規分布が確認されたことから、プレ調査から改善された妥当
な評価尺度として捉えた（表 18、図 6 から図 8）。  
79 
 
表 18 本調査の「属性」に関する度数分布（n = 166） 
 尺度 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ ⑩ ⑪ ⑫ 
1 8.2 6.7 10.8 16.4 16.7 13.7 12.9 12.0 11.4 15.2 5.8 6.4 
2 7.3 6.1 11.4 14.3 13.5 11.1 9.9 11.7 9.4 11.4 6.1 4.4 
3 14.0 11.4 14.3 18.7 17.8 19.6 19.9 16.4 18.1 14.3 10.2 5.8 
4 17.8 23.7 18.7 20.8 19.0 22.8 19.0 21.9 22.2 21.9 16.7 11.4 
5 20.5 18.7 19.0 18.1 17.5 16.1 17.0 16.1 16.1 17.0 15.8 10.2 
6 16.7 18.7 12.9 5.6 9.1 11.1 11.4 12.0 15.2 8.8 20.2 19.6 














①戦力・成績 ②選手 ③監督 ④チームの歴史 ⑤オーナー企業 ⑥飲食やイベント ⑦チームデザイン   
⑧チームマスコット ⑨地域とのつながり⑩ファン ⑪ホームスタジアム ⑫都市や地域 
１「まったく思い浮かばない」 ２「まれに思い浮かぶ」 ３「たまに思い浮かぶ」 






















平均値 平均値 平均値 平均値 
標準偏差 標準偏差 標準偏差 標準偏差 
パフォーマンス要素     
戦力・成績 戦力や成績に関すること 
4.47  4.80  4.42  13.69  
±1.80  ±1.38  ±1.21  ±3.24  
選手 現役選手に関すること 
4.56  5.25  4.70  14.51  
±1.71  ±1.15  ±1.10  ±3.18  
監督 現在の監督に関すること 
4.14  5.02  4.50  13.66  
±1.85  ±1.27  ±1.22  ±3.57  
内的要素 
    
チームの歴史 チームの歴史に関すること 
3.51  4.87  4.53  12.92  
±1.72  ±1.12  ±1.12  ±3.10  
オーナー企業 オーナーやオーナー企業に関すること 
3.60  4.62  4.29  12.51  




3.72  4.88  4.51  13.11  





3.91  4.99  4.55  13.45  
±1.81  ±1.18  ±1.17  ±3.26  
チームマスコット マスコットキャラクターに関すること 
3.94  5.13  4.70  13.77  
±1.80  ±1.22  ±1.16  ±3.41  
外的要素      
地域とのつながり チームと地域のつながりに関すること 
3.98  5.14  4.68  13.80  
±1.74  ±1.19  ±1.22  ±3.36  
ファン チームのファンに関すること 
3.86  5.18  4.68  13.72  
±1.87  ±1.25  ±1.20  ±3.51  
ホームスタジアム ホームスタジアム 
4.92  5.36  4.81  15.08  
±1.81  ±1.21  ±1.24  ±3.31  
都市や地域 チームの本拠地である都市や地域 
5.42  5.65 4.73  15.80  




自尊心 1 チームと関わることで、自分の価値が高まるように思う 3.93  ±1.36  
自尊心 2 チームと関わることで、自分に自信が持てる 3.65 ±1.54 
自尊心 3 チームが良い評価を受けると、自分を誇らしく思える 4.18  ±1.59 
経験的ベネフィット 
   
エンタテインメント 1 チームに関わることは楽しい 4.45 ±1.42  
エンタテインメント 2 チームによって、日常に楽しみを得ている 4.35  ±1.49 





総括的評価 1 非常に嫌いである－非常に好きである 5.65  ±1.17  
総括的評価 2 非常に悪い－非常に良い 5.37  ±1.24 










に関する項目が高い相関のまま分析が進められていことから（Ross et al., 2006; Ross et al., 
2007）、本研究でも「パフォーマンス要素」に関する項目はそのまま残すこととした。 
 
表 20 「強さのモデル」における「属性」のに関する項目の相関分析 
属性 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ ⑩ ⑪ ⑫ 
① 1                       
② .785** 1                     
③ .728** .729** 1                   
④ .585** .575** .592** 1         
 
      
⑤ .531** .499** .574** .648** 1       
 
      
⑥ .529** .571** .519** .605** .508** 1     
 
      
⑦ .566** .604** .608** .647** .666** .590** 1   
  
    
⑧ .580** .677** .580** .571** .586** .725** .643** 1 
  
    
⑨ .689** .650** .601** .621** .591** .606** .647** .598** 1       
⑩ .622** .608** .692** .629** .582** .596** .595** .573** .680** 1     
⑪ .689** .688** .571** .514** .572** .551** .624** .646** .672** .536** 1   
⑫ .551** .603** .527** .360** .413** .420** .474** .541** .534** .487** .710** 1 
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表 21 「好ましさモデル」における「属性」のに関する項目の相関分析 
好ましさ ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ ⑩ ⑪ ⑫ 
① 1                       
② .652** 1                     
③ .598** .653** 1                   
④ .479** .630** .539** 1                 
⑤ .576** .545** .562** .598** 1               
⑥ .428** .643** .558** .614** .555** 1             
⑦ .557** .734** .601** .692** .638** .677** 1           
⑧ .444** .704** .530** .607** .525** .692** .725** 1         
⑨ .638** .690** .607** .562** .523** .553** .664** .612** 1       
⑩ .503** .714** .607** .573** .518** .593** .674** .656** .679** 1     
⑪ .537** .685** .568** .514** .547** .551** .680** .630** .654** .664** 1   
⑫ .496** .667** .582** .455** .418** .532** .585** .624** .625** .682** .729** 1 
**p < .01 
 
 
表 22 「ユニークさモデル」における「属性」のに関する項目の相関分析 
ユニークさ ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ ⑩ ⑪ ⑫ 
① 1                       
② .675** 1                     
③ .631** .648** 1                   
④ .517** .575** .558** 1                 
⑤ .490** .504** .521** .582** 1               
⑥ .517** .581** .540** .530** .498** 1             
⑦ .605** .642** .597** .608** .542** .584** 1           
⑧ .473** .650** .560** .588** .474** .663** .652** 1         
⑨ .675** .691** .607** .583** .542** .604** .647** .604** 1       
⑩ .566** .623** .598** .527** .463** .581** .572** .593** .691** 1     
⑪ .602** .595** .546** .565** .520** .585** .637** .556** .663** .565** 1   
⑫ .519** .570** .646** .528** .440** .542** .585** .553** .644** .685** .651** 1 




①戦力・成績 ②選手 ③監督 ④チームの歴史 ⑤オーナー企業 ⑥飲食やイベント ⑦チームデザイン  
⑧チームマスコット ⑨地域とのつながり ⑩ファン ⑪ホームスタジアム ⑫都市や地域 
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表 23 「総合力のモデル」における「属性」のに関する項目の相関分析 
総合力 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ ⑩ ⑪ ⑫ 
① 1                       
② .789** 1                     
③ .726** .722** 1                   
④ .636** .640** .615** 1                 
⑤ .600** .550** .616** .660** 1               
⑥ .542** .624** .583** .659** .574** 1             
⑦ .651** .679** .655** .724** .703** .699** 1           
⑧ .532** .701** .594** .637** .573** .734** .717** 1         
⑨ .728** .717** .649** .648** .617** .614** .693** .623** 1       
⑩ .682** .710** .705** .661** .592** .654** .683** .646** .767** 1     
⑪ .675** .729** .619** .594** .586** .603** .705** .664** .679** .679** 1   
⑫ .571** .668** .622** .507** .463** .532** .581** .609** .640** .676** .765** 1 










は以降の分析から除外して、以降６因子 18 項目で分析を進めることとした。 
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表 24 「ベネフィット」に関わる項目の相関分析 
ベネフィット  
 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ 
①自尊心１ 1           
②自尊心２ .783** 1   
  
  
③自尊心３ .680** .667** 1 
  
  
④エンタテインメント１ .769** .684** .751** 1     
⑤エンタテインメント２ .668** .659** .753** .790** 1   
⑥エンタテインメント３ .666** .628** .730** .737** .760** 1 
**p < .01       
 
表 25 「態度」に関わる項目の相関分析 
態度  ① ② ③ 
①総括的評価１ 1     
②総括適評価２ .836** 1   
③総括的評価３ .797** .794** 1 











られなかったため、項目を削除することなく６因子 18 項目で次の分析に進めた。 
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表 26 「強さのモデル」の IT 相関分析 
強さ ﾊﾟﾌｫｰﾏﾝｽ要素 内的要素 外的要素 自尊心 ｴﾝﾀﾃｲﾝﾒﾝﾄ 総括的評価 
戦力・成績 .918** .665** .760** .391** .480** .484** 
選手 .915** .715** .760** .403** .480** .492** 
監督 .902** .677** .714** .432** .478** .467** 
チームの歴史 .641** .828** .633** .383** .392** .294** 
オーナー企業 .588** .709** .643** .359** .364** .312** 
飲食やイベント .591** .856** .647** .451** .385** .347** 
チームデザイン .650** .850** .697** .366** .385** .346** 
チームマスコット .670** .866** .703** .411** .411** .417** 
地域とのつながり .709** .727** .856** .484** .512** .508** 
ファン .704** .703** .808** .467** .477** .456** 
ホームスタジアム .711** .688** .870** .301** .357** .420** 
都市や地域 .613** .530** .818** .188** .205** .393** 
自尊心１ .387** .420** .339** .903** .711** .537** 
自尊心３ .432** .447** .438** .929** .790** .586** 
エンタテインメント２ .518** .438** .460** .778** .933** .656** 
エンタテインメント３ .470** .431** .406** .764** .943** .603** 
総括的評価１ .506** .368** .515** .544** .604** .946** 
総括的評価３ .494** .416** .489** .619** .665** .950** 
**p < .01 
 
表 27 「好ましさのモデル」の IT 相関分析 
好ましさ ﾊﾟﾌｫｰﾏﾝｽ要素 内的要素 外的要素 自尊心 ｴﾝﾀﾃｲﾝﾒﾝﾄ 総括的評価 
戦力・成績 .875** .550** .625** .399** .413** .485** 
選手 .872** .783** .793** .447** .495** .648** 
監督 .862** .642** .680** .414** .422** .520** 
チームの歴史 .627** .835** .605** .423** .405** .496** 
オーナー企業 .646** .667** .576** .450** .415** .446** 
飲食やイベント .617** .861** .642** .405** .352** .455** 
チームデザイン .719** .893** .748** .501** .495** .590** 
チームマスコット .634** .877** .726** .399** .395** .564** 
地域とのつながり .740** .690** .849** .418** .435** .544** 
ファン .692** .721** .873** .437** .459** .598** 
ホームスタジアム .681** .687** .876** .371** .399** .561** 
都市や地域 .663** .635** .877** .309** .295** .535** 
自尊心１ .439** .449** .365** .903** .711** .537** 
自尊心３ .444** .463** .439** .929** .790** .586** 
エンタテインメント２ .507** .446** .452** .778** .933** .656** 
エンタテインメント３ .446** 
 
.445** .406** .764** .943** .603** 
総括的評価１ .587** .550** .629** .544** .604** .946** 
総括的評価３ .603** .602** .592** .619** .665** .950** 
**p < .01 
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表 28 「ユニークさのモデル」の IT 相関分析 
ユニークさ 
 
ﾊﾟﾌｫｰﾏﾝｽ要素 内的要素 外的要素 自尊心 ｴﾝﾀﾃｲﾝﾒﾝﾄ 総括的評
価 戦力・成績 .880** 
 
.629** .688** .490** .467** .438** 
選手 .876** .730** .722** .412** .446** .486** 
監督 .872** .672** .698** .424** .457** .474** 
チームの歴史 .627** .808** .641** .417** .457** .435** 
オーナー企業 .577** .624** .572** .411** .401** .385** 
飲食やイベント .622** .831** .673** .429** .381** .346** 
チームデザイン .700** .848** .711** .428** .455** .456** 
チームマスコット .637** .866** .671** .398** .423** .438** 
地域とのつながり .749** .727** .873** .448** .465** .479** 
ファン .679** .678** .854** .404** .400** .446** 
ホームスタジアム .662** .699** .840** .397** .415** .420** 
都市や地域 .661** .658** .868** .903** .711** .537** 
自尊心１ .449** .454** .421** .929** .790** .586** 
自尊心３ .476** .460** .437** .778** .933** .656** 
エンタテインメント２ .530** .504** .488** .764** .943** .603** 
エンタテインメント３ .452** 
 
.456** .420** .544** .604** .946** 
総括的評価１ .477** .435** .473** .619** .665** .950** 
総括的評価３ .529** .511** .490** .557** .594** .874** 
**p < .01 
 
表 29 「総合力のモデル」の IT 相関分析 
総合力 ﾊﾟﾌｫｰﾏﾝｽ要素 内的要素 外的要素 自尊心 ｴﾝﾀﾃｲﾝﾒﾝﾄ 総括的評価 
戦力・成績 .917** .671** .754** .568** .615** .637** 
選手 .914** .754** .802** .521** .591** .667** 
監督 .903** .696** .737** .517** .555** .590** 
チームの歴史 .692** .855** .685** .517** .530** .501** 
オーナー企業 .648** .713** .641** .512** .498** .476** 
飲食やイベント .640** .879** .683** .553** .480** .485** 
チームデザイン .726** .894** .756** .538** .556** .569** 
チームマスコット .667** .884** .721** .497** .504** .573** 
地域とのつながり .764** .734** .876** .562** .589** .631** 
ファン .767** .752** .889** .543** .555** .609** 
ホームスタジアム .738** .731** .885** .446** .493** .588** 
都市や地域 .681** .636** .874** .352** .362** .564** 
自尊心１ .519** .537** .452** .903** .711** .537** 
自尊心３ .555** .559** .534** .929** .790** .586** 
エンタテインメント２ .642** .563** .568** .778** .933** .656** 
エンタテインメント３ .568** .543** .500** .764** .943** .603** 
総括的評価１ .647** .540** .654** .544** .604** .946** 
総括的評価３ .664** .610** .633** .619** .665** .950** 


















確認的因子分析の妥当性の判断には、Chi-square to degree of freedom ratio（以下、「χ
2/df」と略す）だけに頼らず、複数の指数を用いて複合的に判断することが望ましいと指摘
されている（Bollen & Long, 1993）。そのため、本研究では、モデル適合の判断にχ2/df
値の他、Goodness of fit index（以下、「GFI」と略す）、Adjusted goodness of fit index
（以下、「AGFI」と略す）、Normed fit index（以下、「NFI」と略す）、Comparative fit 




本研究は、χ2/df ≦5.00 で設定した。GFI、NFI、CFI は 0.0 から 1.0 の値を取り、0.9 以
上であれば当てはまりの良いモデルで、AGFIは、GFIよりも小さい値を取る（小塩, 2014）。
RMSEA は、0.05 以下であれば当てはまりが良く、0.10 以上であればよくないことが指摘
されている（小塩, 2014）。以上を含め、本研究は、モデル適合の指標を GFI > .90、 AGFI 
< GFI、 NFI > .90、CFI > .90、 RMSEA < .10 と設定した。分析には統計解析ソフト SPSS 
















好ましさ ユニークさ 総合力 
 適合度  適合度  適合度  適合度 








df 120  120 120  120  
χ2/df 3.84 2.69 2.33 3.48 
GFI .855  × .899  × .922 ○ .870 × 
AGFI .794  △ .857  △ .889 ○ .815  △ 
NFI .908  ○ .935  ○ .942  ○ .925  ○ 
CFI .930  ○ .958  ○ .967 ○ .945  ○ 








注）AGFI は GFI > AGFI と設定したが、GFI が.900 を下回ったため良いモデル適合と判断しなかった。 
 
 次に、６因子 18 項目のモデルの収束的妥当性の検証として、「強さのモデル」、「好まし
さのモデル」、「ユニークさのモデル」と「総合力のモデル」それぞれのパス係数と AVE を
確認した。収束的妥当性を支持するパス係数は.707 と指摘されており（Fornell & Lacker, 
1981）、「オーナー企業」が「ユニークさのモデル」で.707 を下回り、「都市や地域」が「強
さのモデル」で.707 を下回った（表 31）。AVE は.50 以上が必要と指摘されており（Hair, 
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Black, Babin, & Anderson, 2010）、今回の分析で.50 を下回る AVE は算出されなかった（表
32 から表 35）。 
 
表 31 ６因子 18 項目の確認的因子分析の収束的妥当性を確認するパス係数 
 
強さ 好ましさ ユニークさ 総合力 
戦力・成績 <--- パフォーマンス要素 .882 *** .715 *** .790 *** .869 *** 
選手 <--- パフォーマンス要素 .885 *** .899 *** .839 *** .899 *** 
監督 <--- パフォーマンス要素 .828 *** .755 *** .792 *** .824 *** 
チームの歴史 <--- 内的要素 .777 *** .769 *** .750 *** .816 *** 
オーナー企業 <--- 内的要素 .756 *** .712 *** .673 *** .762 *** 
飲食やイベント <--- 内的要素 .775 *** .784 *** .756 *** .811 *** 
チームデザイン <--- 内的要素 .813 *** .888 *** .815 *** .882 *** 
チームマスコット <--- 内的要素 .812 *** .820 *** .787 *** .819 *** 
地域とのつながり <--- 外的要素 .831 *** .811 *** .855 *** .853 *** 
ファン <--- 外的要素 .775 *** .836 *** .797 *** .859 *** 
ホームスタジアム <--- 外的要素 .809 *** .827 *** .782 *** .840 *** 
都市や地域 <--- 外的要素 .687 *** .805 *** .786 *** .788 *** 
自尊心１ <--- 自尊心 .785 *** .785 *** .785 *** .785 *** 
自尊心３ <--- 自尊心 .867 *** .867 *** .867 *** .866 *** 
エンタテインメント２ <--- エンタテインメント .889 *** .891 *** .887 *** .891 *** 
エンタテインメント３ <--- エンタテインメント .855 *** .853 *** .857 *** .853 *** 
総括的評価１ <--- 総括的評価 .880 *** .877 *** .853 *** .878 *** 
総括的評価３ <--- 総括的評価 .906 *** .909 *** .935 *** .908 *** 









AVE よりも高い値だった（表 32 から表 35）。 
 
表 32 ６因子 18 項目の「強さのモデル」の因子間相関係数の平方と AVE 
強さ ﾊﾟﾌｫｰﾏﾝｽ要素 内的要素 外的要素 自尊心 ｴﾝﾀﾃｲﾝﾒﾝﾄ 総括的評価 
パフォーマンス要素 .77a  
 
 
   
内的要素 .56 .62b   
   
外的要素 .67 .62 60c    
自尊心 .20 .22 18 .68d  
  
エンタテインメント .27 .21 .21 .67 .76e  
 
総括的評価 .27 .17 .28 .38 .45 .80f  
 
 
表 33 ６因子 18 項目の「好ましさのモデル」の因子間相関係数の平方と AVE  
好ましさ ﾊﾟﾌｫｰﾏﾝｽ要素 内的要素 外的要素 自尊心 ｴﾝﾀﾃｲﾝﾒﾝﾄ 総括的評価 
パフォーマンス要素 .63a  
 
 
   
内的要素 .56 .63b   
   
外的要素 .64 .62 67c    
自尊心 .23 .24 .19 .68d  
  
エンタテインメント .26 .25 .21 .67 .76e  
 
総括的評価 .39 .37 .41 .38 .45 .80f  
 
 
a: パフォーマンス要素の AVE, b: 内的要素の AVE, c: 外的要素の AVE, d: 自尊心の AVE,  
e: エンタテインメントの AVE, f: 総括的評価の AVE 
a: パフォーマンス要素の AVE, b: 内的要素の AVE, c: 外的要素の AVE, d: 自尊心の AVE,  
e: エンタテインメントの AVE, f: 総括的評価の AVE 
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表 34 ６因子 18 項目の「ユニークさのモデル」の因子間相関係数の平方と AVE 
ユニークさ ﾊﾟﾌｫｰﾏﾝｽ要素 内的要素 外的要素 自尊心 ｴﾝﾀﾃｲﾝﾒﾝﾄ 総括的評価 
パフォーマンス要素 .65a  
 
 
   
内的要素 .59 .57b   
   
外的要素 .64 .65 65c    
自尊心 .26 .25 .22 .68d  
  
エンタテインメント .27 .26 .23 .67 .76e  
 
総括的評価 .28 .25 .26 .38 .45 .80f  
 
 
表 35 ６因子 18 項目の「総合力のモデル」の因子間相関係数の平方と AVE  
総合力 ﾊﾟﾌｫｰﾏﾝｽ要素 内的要素 外的要素 自尊心 ｴﾝﾀﾃｲﾝﾒﾝﾄ 総括的評価 
パフォーマンス要素 .75a  
 
 
   
内的要素 .57 .67b   
   
外的要素 .70 .66 70c    
自尊心 .34 .36 .29 .68d  
  
エンタテインメント .41 .35 .32 .67 .76e  
 











a: パフォーマンス要素の AVE, b: 内的要素の AVE, c: 外的要素の AVE, d: 自尊心の AVE,  
e: エンタテインメントの AVE, f: 総括的評価の AVE 
a: パフォーマンス要素の AVE, b: 内的要素の AVE, c: 外的要素の AVE, d: 自尊心の AVE,  



















AGFI=.822、NFI=.931、CFI=.949、RMSEA=.086 であった。AIC の値もまた、６因子 18
項目よりすべてのモデル下回っており、AIC は小さな値の方がモデルの適合が良いことか
ら（小塩, 2014）、モデル適合度はすべてのモデルで改良されたと捉えられる（表 36）。 
「強さのモデル」と「総合力のモデル」で GFI が.900 を下回ったが、観測変数が 8 以下













好ましさ ユニークさ 総合力 
 適合度  適合度  適合度  適合度 






 366.76  
○ 
df 104 104   104 104  
χ2/df 3.83 2.48  2.32  3.53 
GFI .865 × .915  ○ .926 ○ .879 × 
AGFI .802  △ .875 ○ .891  ○ .822 △ 
NFI .915  ○ .945 ○ .945 ○ .931 ○ 
CFI .935 ○ .966  ○ .968 ○ .949  ○ 
RMSEA .091  ○ .066  ○ .062  ○ .086 ○ 
AIC 497.28 < 18項目 356.18 < 18 項目 339.52 < 18 項目 464.76 < 18 項目 




持するパス係数の.707（Fornell & Lacker, 1981）を下回る項目と.50（Hair et al.,2010）
を下回る AVE を確認した。「強さのモデル」で「都市や地域」のパス係数が.707 を下回っ
たが、「好ましさのモデル」、「ユニークさのモデル」と「総合力のモデル」では十分な値を
示したことから、そのまま分析を進めることにした（表 37）。なお、.50 を（Hair et al.,2010）




表 37 ６因子 17 項目の確認的因子分析の収束的妥当性を確認するパス係数 
 
 
強さ 好ましさ ユニークさ 総合力 
戦力・成績 <--- パフォーマンス要素 .881 *** .711 *** .789 *** .867 *** 
選手 <--- パフォーマンス要素 .888 *** .904 *** .840 *** .901 *** 
監督 <--- パフォーマンス要素 .826 *** .752 *** .791 *** .823 *** 
チームの歴史 <--- 内的要素 .759 *** .761 *** .739 *** .807 *** 
飲食やイベント <--- 内的要素 .797 *** .785 *** .759 *** .822 *** 
チームデザイン <--- 内的要素 .796 *** .886 *** .816 *** .873 *** 
チームマスコット <--- 内的要素 .825 *** .832 *** .798 *** .832 *** 
地域とのつながり <--- 外的要素 .830 *** .811 *** .854 *** .852 *** 
ファン <--- 外的要素 .772 *** .836 *** .799 *** .860 *** 
ホームスタジアム <--- 外的要素 .810 *** .825 *** .780 *** .840 *** 
都市や地域 <--- 外的要素 .693 *** .806 *** .788 *** .790 *** 
自尊心１ <--- 自尊心 .784 *** .784 *** .785 *** .784 *** 
自尊心３ <--- 自尊心 .867 *** .868 *** .867 *** .867 *** 
エンタテインメント２ <--- エンタテインメント .889 *** .891 *** .887 *** .891 *** 
エンタテインメント３ <--- エンタテインメント .855 *** .853 *** .856 *** .853 *** 
総括的評価１ <--- 総括的評価 .877 *** .877 *** .853 *** .877 *** 
総括的評価３ <--- 総括的評価 .909 *** .909 *** .935 *** .909 *** 










表 38 ６因子 17 項目の「強さのモデル」の因子間相関係数の平方と AVE 
強さ ﾊﾟﾌｫｰﾏﾝｽ要素 内的要素 外的要素 自尊心 ｴﾝﾀﾃｲﾝﾒﾝﾄ 総括的評価 
パフォーマンス要素 .75a  
 
 
   
内的要素 .61 .63b   
   
外的要素 .67 .73 61c    
自尊心 .20 .21 17 .68d  
  
エンタテインメント .28 .21 .21 .67 .76e  
 
総括的評価 .28 .20 .28 .38 .45 .80f  
 
 
表 39 ６因子 17 項目の「好ましさのモデル」の因子間相関係数の平方と AVE  
好ましさ ﾊﾟﾌｫｰﾏﾝｽ要素 内的要素 外的要素 自尊心 ｴﾝﾀﾃｲﾝﾒﾝﾄ 総括的評価 
パフォーマンス要素 .63a  
 
 
   
内的要素 .58 .67b   
   
外的要素 .64 .73 67c    
自尊心 .23 .23 .19 .68d  
  
エンタテインメント .26 .21 .21 .67 .76e  
 
総括的評価 .39 .39 .41 .38 .45 .80f  
 
 
表 40 ６因子 17 項目の「ユニークさのモデル」の因子間相関係数の平方と AVE 
ユニークさ ﾊﾟﾌｫｰﾏﾝｽ要素 内的要素 外的要素 自尊心 ｴﾝﾀﾃｲﾝﾒﾝﾄ 総括的評価 
パフォーマンス要素 .65a  
 
 
   
内的要素 .59 .61b   
   
外的要素 .64 .65 65c    
自尊心 .27 .25 .22 .68d  
  
エンタテインメント .27 .26 .23 .67 .76e  
 
総括的評価 .28 .25 .25 .38 .45 .80f  
 
  
a: パフォーマンス要素の AVE, b: 内的要素の AVE, c: 外的要素の AVE, d: 自尊心の AVE,  
e: エンタテインメントの AVE, f: 総括的評価の AVE 
a: パフォーマンス要素の AVE, b: 内的要素の AVE, c: 外的要素の AVE, d: 自尊心の AVE,  
e: エンタテインメントの AVE, f: 総括的評価の AVE 
a: パフォーマンス要素の AVE, b: 内的要素の AVE, c: 外的要素の AVE, d: 自尊心の AVE,  
e: エンタテインメントの AVE, f: 総括的評価の AVE 
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表 41 ６因子 17 項目の「総合力のモデル」の因子間相関係数の平方と AVE  
総合力 ﾊﾟﾌｫｰﾏﾝｽ要素 内的要素 外的要素 自尊心 ｴﾝﾀﾃｲﾝﾒﾝﾄ 総括的評価 
パフォーマンス要素 .75a  
 
 
   
内的要素 .64 .70b   
   
外的要素 .70 .75 70c    
自尊心 .35 .34 .29 .68d  
  
エンタテインメント .41 .34 .32 .67 .76e  
 




 尺度の信頼性を検討するために、Cronbach のα係数と Composite Reliability（以下、
「CR」と略す）を算出した。Cronbach のα係数は、すべてのモデルの全項目において、.80
以上の値を示した。CR は、許容値である.60 を大幅に上回っており（Bagozzi & Yi, 1988）、
すべての項目において信頼性は支持された（表 42）。 
  
a: パフォーマンス要素の AVE, b: 内的要素の AVE, c: 外的要素の AVE, d: 自尊心の AVE,  
e: エンタテインメントの AVE, f: 総括的評価の AVE 
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表 42 ブランド連想の信頼性係数と Composite Reliability 
因子 測定項目 
強さ 好ましさ ユニークさ 総合力 
α係数 α係数 α係数 α係数 
(CR) (CR) (CR) (CR) 
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研究 1 でも言及したように、パ・リーグは、札幌市、仙台市、福岡市という人口 100 万
人の地方都市に本拠地を構えるチームと、首都圏近郊の千葉市、所沢市および大都市の大
阪市に本拠地を構えるチームで構成されている。経営的視点として各チームの観客動員数
に着眼してみると、H は経年的に観客動員数が 20,000 人を超え、F は H に続いて観客動員
数が高く、2016 年のシーズンではその数が 20,000 人を超えている。E は創設以来着実に
観客動員数を伸ばしており、6 チームの中で唯一スタジアム収容人数が 30,000 人を下回る
ことを鑑みれば、H や F に並び堅実な経営を辿っていることが窺える。M、L、Bs は H や
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図 11 2005 年から 2016 年シーズンの６チームの観客動員数（NPB の HP を参照し筆者作成） 
2005年 2006年 2007年 2008年 2009年 2010年 2011年 2012年 2013年 2014年 2015年 2016年
F 1,368,748 1,603,541 1,833,054 1,873,931 1,992,172 1,945,944 1,990,338 1,858,524 1,885,655 1,897,789 1,959,943 2,078,981
E 977,104 951,723 1,117,369 1,149,061 1,203,169 1,141,640 1,168,188 1,177,793 1,281,087 1,450,233 1,524,149 1,620,961
M 1,334,014 1,349,656 1,558,430 1,601,632 1,465,189 1,546,105 1,332,815 1,239,168 1,260,439 1,223,915 1,322,004 1,526,932
L 1,061,115 1,196,574 1,093,471 1,413,583 1,515,045 1,591,303 1,591,651 1,526,028 1,600,841 1,498,365 1,616,827 1,618,194
Bs 1,356,088 1,390,811 1,137,186 1,266,765 1,285,907 1,443,559 1,400,961 1,330,676 1,438,467 1,703,734 1,767,220 1,794,475



































（Bauer et al., 2008）。また、チームの勝敗や選手の成績に対する連想は、BIRGing 
(basking-in-reflected- glory)と、敗者から自分自身を遠ざけようとする CORFing 
(cutting-off-reflected-failure)といった自尊心反応に影響を及ぼすことから（Wann & 



























いる（Salciuviene et al., 2007）。すなわち、消費者は自身が所属する環境や社会的ステー
タスを高める製品やサービスを好意的に捉える傾向がある。また、消費で得る快楽や楽し
み、喜びといった感情の経験も消費行動に影響を及ぼす重要な要因であり（Holbrook & 
Hirschman, 1982; Pine II& Gilmore, 1998; Schmitt, 1999）、快楽的なブランド消費の経験
は、より強い態度をもたらすことが指摘されている（Zarantonello & Schmitt, 2010）。 
スポーツマーケティング領域でも、消費者の「ベネフィット」に対する知覚は「態度」
に影響を及すと指摘されている（Bauer et al., 2008; Kunkel et al., 2016）。例えば、スポ
ーツチームの地域貢献活は、ファンにとって地域を誇りとして思える気持ちを育むことも
証明されており（Walker & Kent, 2009）、チームとの関わりによって自分自身のアイデン
ティティが築かれ、社会的なステータスが高まると知覚される場合には、チームに対して
前向きな態度を持つと考えられる。また、スポーツチームのファンは、エンタテインメン
トへの期待が満たされれば、チームマネジメントへの信頼が高まり（Funk & James, 2006）、
テレビ観戦で得た喜びや覚醒といったポジティブな感情は、競技への総体的な評価に影響











al., 2001）。スポーツチームの「属性」は、「態度」の構築に影響を及ぼし（Kunkel et al., 2016）、
スポーツチームがコンスタントに勝利をあげることは、チームの信頼に影響を及ぼすが












et al., 2000, p.199）。消費者は自身のアイデンティフィケーションを高めるために製品の




（self-congruence）ブランドに対するアタッチメントが高まる（Malär, Krohmer, Hoyer, & 
Nyffenegger, 2011）。スポーツマーケティング領域においては、たとえ試合観戦の経験がな
い場合でも、新規参入のスポーツチームが地域の威信を高めるといった期待によって、地





とでベネフィットを得ている（Alexandris & Tsiotsou, 2012）。ベネフィットは消費者の動













ると示唆されている（Park et al., 2010）。ブランドに対する信頼は、アタッチメントや態
度的ロイヤルティに正の関係性がある（Chaudhuri & Holbrook, 2001; Esch et al., 2006）。










































福岡市（n=173）の６市から合計 1,034 サンプルを収集した。 
すべての項目に同じ尺度の回答をしている１サンプルを削除し、残りの 1,033（99.9％）
の有効サンプルから、研究２で使用したデータを取り除いた 691 サンプルを分析対象とし
た。調査期間は、研究２の調査と同様、2016 年 1 月 15 日から 1 月 21 日であった。 
  
 



























（±13.28）才であった。全体で 10 代が 0.58％、20 代が 6.08％、30 代が 15.63％、40 代
が 30.10％、50 代が 24.75％、60 代以上が 22.87％であった。回答者を 16 歳以上に限定し
ていることも影響してか、いずれのチームも 10 代の回答者が少なかった。居住年数は全体
で 72.07％の回答者が 10 年以上居住していた。各チームにおいても半数以上（64.66％から
80.17％）が同一地域に 10 年以上居住していた。過去３年間のスタジアムでの観戦回数は、
１回から３回との回答が 53.69％と約半数を占めた（表 44）。 
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E M L Bs H 合計 
  
n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) 
性別 男性 55 47.41  66 56.90  74 64.91 71 62.28  86 74.14  57 49.57  409 59.19 
 
女性 61 52.59  50 43.10  40 35.09  43 37.72  30 25.86  58 50.43  282 40.81 
 
合計 116 (100.00) 
 
116 (100.00) 114 (100.00) 114 (100.00) 116 (100.00) 115 (100.00) 691 (100.00) 
年齢 10 代 0 0.00  0 0.00  1 0.88  1 0.88  0 0.00  2 1.74  4 0.58  
 
20 代 5 4.31  7 6.03  9 7.89  7 6.14  6 5.17  8 6.96  42 6.08  
 
30 代 13 11.21  18 15.52  17 14.91  19 16.67  19 16.38  22 19.13  108 15.63  
 
40 代 36 31.03  35 30.17  30 26.32  26 22.81  48 41.38  33 28.70  208 30.10  
 
50 代 38 32.76  24 20.69  18 15.79  35 30.70  30 25.86  26 22.61  171 24.75  
 
60 代以上 24 20.69  32 27.59  39 34.21  26 22.81  13 11.21  24 20.87  158 22.87  
 
合計 116 (100.00) 116 (100.00) 114 (100.00) 114 (100.00 116 (100.00) 115 (100.00) 691 (100.00) 
居住年数 1 年未満 3 2.59  0 0.00  2 1.75  4 3.51  0 0.00  3 2.61  12 1.74  
 
1 年～ 3 年未満 7 6.03  6 5.17  4 3.51  4 3.51  13 11.21  11 9.57  45 6.51  
 
3 年～ 5 年未満 4 3.45  12 10.34  4 3.51  3 2.63  11 9.48  9 7.83  43 6.22  
 
5 年～10 年未満 9 7.76  16 13.79  17 14.91  17 14.91  17 14.66  17 14.78  93 13.46  
 
10 年以上 93 80.17  82 70.69  87 76.32  86 75.44  75 64.66  75 65.22  498 72.07  
 
合計 116 (100.00) 116 (100.00) 114 (100.00) 114 (100.00) 116 (100.00) 115 (100.00) 691 (100.00) 
観戦回数 １回 17 14.66  21 18.10  18 15.79  26 22.81  34 29.31  26 22.61  142 20.55  
 
２回 15 12.93  20 17.24  20 17.54  22 19.30  22 18.97  19 16.52  118 17.08  
 
３回 20 17.24  23 19.83  23 20.18  10 8.77  15 12.93  20 17.39  111 16.06  
 
４回 4 3.45  5 4.31  2 1.75  2 1.75  3 2.59  1 0.87  17 2.46  
 
５回 10 8.62  7 6.03  15 13.16  12 10.53  19 16.38  12 10.43  75 10.85  
 
６～10 回未満 16 13.79  7 6.03  9 7.89  13 11.40  5 4.31  17 14.78  67 9.70  
 
10～20 回未満 19 16.38  24 20.69  13 11.40  22 19.30  14 12.07  15 13.04  107 15.48  
 
20～30 回未満 6 5.17  4 3.45  2 1.75  3 2.63  2 1.72  3 2.61  20 2.89  
 
30 回以上 9 7.76  5 4.31  12 10.53  4 3.51  2 1.72  2 1.74  34 4.92  
 
合計 116 (100.00) 116 (100.00) 114 (100.00) 
 






 次に、「アタッチメント」の平均値と標準偏差と、４項目の Cronbach のα係数を算出し
た（表 45）。いずれの項目にも天井効果や床効果はみられず、Cronbach のα係数は、.921
だった。「アタッチメント」を構成する項目間および分析に用いる因子間の相関分析を行っ









表 45 「アタッチメント」に関する項目の平均値と標準偏差、信頼性係数 
アタッチメント 
 
平均値 標準偏差 α係数 
アタッチメント１ 私はチームにつながりを感じている 3.86 ±1.50 
.921 
アタッチメント２ 私はチームの一員だと感じている 3.42 ±1.59 
アタッチメント３ しばしば自然にチームのことが思い浮かぶ 4.27 ±1.50 




表 46  アタッチメントに関する項目の相関分析 
  ① ② ③ ④ 
①アタッチメント１ 1       
②アタッチメント２ .774** 1     
③アタッチメント３ .727** .634** 1   
④アタッチメント４ .798** .784** .755** 1 
**p < .01 
 
表 47 仮説検証に用いる因子間の相関分析 
 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
①パフォーマンス要素 1            
②内的要素 .820** 1          
③外的要素 .840** .836** 1        
④自尊心 .555** .556** .521** 1      
⑤エンタテインメント .621** .576** .566** .771** 1    
⑥総括的評価 .641** .611** .648** .540** .635** 1  
⑦アタッチメント .588** .589** .547** .846** .849** .594** 1 









まず、F、E、H は、分析の対象となる 17 項目中、「戦力・成績」、「選手」、「監督」、「チ
ームデザイン」、「地域とのつながり」、「都市や地域」、「自尊心１」、「エンタテインメント
２」、「総括的評価１」、「総括的評価２」の 10 項目において M、L、Bs よりも高い平均値を
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示した。また、17 項目中 F は 16 項目、E は 17 項目、H は 12 項目の平均値が上位３番目
までに高い値を示した。一元配置分散分析を行ったところ、「自尊心１」以外は各項目で平
均値に有意差がみられた。F は、４項目で M より平均値が有意に高く、11 項目で L より平
均値が有意に高く、12 項目で Bs より平均値が高かった。E は、２項目で M より平均値が
有意に高く、８項目で L より平均値が有意に高く、13 項目で Bs より平均値が有意に高か
った。H は３項目で M より平均値が有意に高く、４項目で L より平均値が有意に高く、８
項目で Bs より平均値が有意に高かった。一方、F、E、H より平均値が有意に高い M、L、
Bs の項目はみられなかった。これらのことから、F、E、H の３チームは、M、L、Bs の３













表 48 ６チームの総合力のモデルにおける属性の平均値と一元配置分散分析 
項目 平均値高 ←―――――――――→ 平均値低 F 値 多重比較 
戦力・成績  H F E L  M Bs  F > E*, M***, L****, Bs*** 
 平均値 
 
15.22  14.73  13.18  12.85 12.80  12.41  14.18*** H > E***, M***, L***, Bs*** 
標準偏差 ±3.81  ±3.13  ±3.53  ±3.19  ±3.06  ±3.14    
選手 F  E H M L Bs  F > M***, L***, Bs*** 
 平均値 
 
15.85  15.03 14.81 13.85  13.78  13.38  9.05***  
標準偏差 ±3.33  ±2.09  ±3.83 ±2.96  ±3.62  ±3.39    
監督 H F E M Bs L  F > M***, L***, Bs*** 
 平均値 
 
15.14  14.78  14.41  12.68  12.34  11.82  20.21*** E > M**, L***, Bs*** 
標準偏差 ±3.79  ±3.68  ±3.28  ±2.96  ±3.32  ±3.15   H > M***, L***, Bs*** 
チームの歴史 E  H L  F  Bs M  E > M** 
 平均値 
 
13.78  13.59  13.42  13.25  13.22  12.25  2.91* H > M* 
標準偏差 ±3.19  ±3.57  ±3.48  ±3.27  ±3.54  ±3.01    
飲食やイベント E M F H Bs L  E > L***, Bs*** 
 平均値 
 
13.96  13.38  13.16  13.00  12.28  12.12  5.16*** M > L* 
標準偏差 ±2.96  ±2.89  ±3.71  ±3.38  ±3.42  ±3.18    
チームデザイン E H F L M Bs  E > Bs** 
 平均値 
 
14.38 13.97  13.85  13.45  13.44  12.76  3.21**  
標準偏差 ±3.25  ±3.82  ±3.39  ±3.44  ±2.82  ±3.31    
チームマスコット F E M L H Bs  F >L*, Bs*, H* 
 平均値 
 
14.60  14.60  13.79  13.53  13.36  12.84  6.29*** E > Bs** 
標準偏差 ±2.96  ±2.96  ±3.27  ±3.45  ±3.63  ±3.48    
地域とのつながり F E H M L Bs  F > M**, L***, Bs*** 
 平均値 
 
15.12  14.66  14.09  13.44  12.75  12.11  13.58*** E > L***, Bs*** M > Bs*** 
標準偏差 ±3.46  ±3.19  ±3.52  ±3.10  ±3.44  ±3.17   L > Bs* H > L*, Bs*** 
ファン F  M E H Bs L   F > L***, Bs*** 
 平均値 
 
14.78  14.62  14.19  13.92  12.42  12.18  12.07*** E > L***, Bs**  M > L***, Bs*** 
標準偏差 ±3.65  ±3.32  ±3.36  ±3.71  ±3.29  ±3.31   H > L**, Bs** 
ホームスタジアム F H E M L Bs  F > L**, Bs*** 
 平均値 
 
15.78  15.43  15.18  14.92  14.37  13.71  5.76*** E > Bs** 
標準偏差 ±3.55  ±3.66  ±3.19  ±3.03  ±3.53  ±3.26   H > Bs** 
都市や地域 F E H M L Bs  F > L**, Bs*** 
 平均値 
 
16.78  16.55 16.03  15.67  15.18  13.92  11.61*** E >L*, Bs** M > Bs*** 
標準偏差 ±3.30  ±3.07 ±3.66  ±2.86  ±3.25  ±3.58   H > Bs*** 
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表 49 ６チームのベネフィトと態度の平均値と一元配置分散分析 
項目 平均値高 ←―――――――――→ 平均値低 F 値 多重比較 
自尊心１  H F E Bs M L   
 平均値 
 
3.99  3.93  3.91  3.75  3.66  3.64  1.20   
標準偏差 ±1.51  ±1.43  ±1.50  ±1.37  ±1.32  ±1.63  n.s.  
自尊心２ F E M H L Bs   F > L*, Bs** 
 平均値 
 
4.47  4.45  4.02  3.96  3.84  3.76  4.39** E > L*, Bs* 
標準偏差 ±1.49  ±1.40  ±1.49  ±1.79  ±1.74  ±1.48     
ｴﾝﾀﾃｲﾝﾒﾝﾄ１ E F H M L Bs   F > L*, Bs* 
 平均値 
 
4.59  4.58  4.42  4.25  3.96  3.89  4.39** E > L*, Bs** 
標準偏差 ±1.44  ±1.54  ±1.71  ±1.53  ±1.77  ±1.38     
ｴﾝﾀﾃｲﾝﾒﾝﾄ２ E F M H Bs L   F > L* 
 平均値 
 
4.49  4.41  4.20  4.15  3.87  3.81  3.49** E > L*, Bs* 
標準偏差 ±1.40  ±1.58  ±1.46  ±1.77  ±1.50  ±1.75     
態度１ F E H M L Bs   F > Bs*** E > Bs*** 
 平均値 
 
5.93  5.79  5.71  5.68  5.52  5.00  9.41*** M > Bs*** L > Bs** 
標準偏差 ±1.13  ±1.16  ±1.27  ±1.01  ±1.19  ±1.09    H > Bs*** 
態度２ F H E M L Bs   F > Bs***   
 平均値 
 
5.47  5.25  5.22  5.12  5.04  4.72  4.87* E > Bs* 
標準偏差 ±1.28  ±1.38  ±1.19  ±1.20  ±1.31  ±1.05    H > Bs* 
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RMSEA=.083 であった。低群では、χ2/df＝3.89（p <.01）、GFI=.839、AGFI =.782、
NFI＝.908、CFI=.923、RMSEA=.092 であった。次に、同じパス図で、高群と低群を同時
に投入した多母集団分析のモデル適合を確認した結果、χ2/df=3.63（p<.01）、GFI=.848、





表 50 仮説検証のモデルの適合度 
 
 
高群 低群 多母集団 







df 171 171 342 
χ2/df 3.36 3.89 3.63 
GFI .858 × 
 
.839 × .848 × 
 AGFI .808 △ .782 × .795 × 
NFI .917 ○ .908 ○ .912 ○ 
CFI .940 ○ .923 ○ .935 ○ 
RMSEA .083 ○ .092 ○ .062 ○ 
注）AGFI は GFI > GFI と設定したが、GFI が.900 を下回ったため良いモデル適合と判断しなかった。 
 






















活動によっても影響を受けると指摘されているが（Ross et al., 2008; 吉田. 2013）、本研究
では異なる結果が示された。 
「自尊心」と「エンタテインメント」は、両群とも「アタッチメント」に対して有意な





ッチメントを高めると指摘されているが（Chaudhuri & Holbrook, 2001; Funk & 
James ,2001; Esch et al., 2006;）、本研究ではチームに対する「態度」は「アタッチメント」
に影響を及ぼさないことが明らかになった。 
高群と低群の２群間のパス係数に有意な差があるかを確認した（表 52）。パラメーター間








表 51 仮説検証の結果 
仮説    
高群 低群  
標準化係数 標準化係数 仮説（備考） 
H１a 自尊心 <--- パフォーマンス要素 .558 n.s. .310 n.s. × 
H１b エンタテインメント <--- パフォーマンス要素 .972 ** .793 *** ○ 
 H２a 自尊心 <--- 内的要素 .595 *** .278 n.s. △ 
H２b エンタテインメント <--- 内的要素 .163 n.s. -.277 n.s. × 
H２c 自尊心 <--- 外的要素 -.473 n.s. .049 n.s. × 
H２d エンタテインメント <--- 外的要素 -.425 n.s. .150 n.s. × 
H３a 総括的評価 <--- 自尊心 -.105 n.s. -.475 n.s. × 
H３b 総括的評価 <--- エンタテインメント .504 ** .963 ** ○ 
H４a 総括的評価 <--- パフォーマンス要素 .423 n.s. -.539 n.s. × 
H４b 総括的評価 <--- 内的要素 -.143 n.s. .558 n.s. × （有意差有） 
H４c 総括的評価 <--- 外的要素 .147 n.s. .411 n.s. × 
H５a アタッチメント <--- 自尊心 .722 *** .701 *** ○ 
H５b アタッチメント <--- エンタテインメント .315 * .304 * ○ 
H６ アタッチメント <--- 総括的評価 .055 n.s. -.004 n.s. × 




 図 13 仮説検証 高群 
 
図 14 仮説検証 低群
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表 52 多母集団分析におけるパラメーターの値  
 
高群 高群 高群 高群 高群 高群 高群 高群 高群 高群 高群 高群 高群 高群 
 
H1a H1b H2a H2b H2c H2d H3a H3b H4a H4b H4c H5a H5b H6 
低群 H1a -0.605  








           
低群 H2b 
   
-0.866  
          
低群 H2c 
    
1.131  
         
低群 H2d 
     
1.209  
        
低群 H3a 
      
-0.998  
       
低群 H3b 
       
1.037  
      
低群 H4a 
        
-2.229*  
     
低群 H4b 
         
1.246  
    
低群 H4c 
          
0.583  
   
低群 H5a 








             
0.735  














































































（Gladden et al., 1998; Gladden, et al, 2001, Gladden, 2007）。特に、ブランドエクイテ
ィの中でもブランド連想はブランドの構築を担うとともに（Kunkel et al., 2014）、スポー
ツチームによって実施されてきたマーケティング戦略の成果を把握するには有意義な概念
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表 53 本研究で用いる概念と因子の定義 
概念        因子 定義 
属性 消費者が特定のスポーツチームの製品やサービスとして捉える特徴 
 製品関連（パフォーマンス要素） 特定のスポーツチームの試合を形成するパフォーマンスに関する要素 
  戦力・成績 特定のスポーツチームの戦力や成績に関すること 
  選手 特定のスポーツチームに所属する現役選手や選手の実力や特徴に関すること 







  チームの歴史 特定のスポーツチームの前身や歴史に関すること 
  オーナー企業 特定のスポーツチームのオーナーやオーナー企業に関すること 
  飲食やイベント 
特定のスポーツチームの試合観戦におけるスタジアムでの飲食やイベントな
ど、試合以外の楽しみに関すること 
  チームデザイン 
特定のスポーツチームを象徴する色、シンボルマーク、スローガンといった
視覚に訴えかける要素に関すること 




  地域とのつながり 
特定のスポーツチームのホームスタジアムを構える地域との関わりに関する
こと 
  ファン 特定のスポーツチームのファンやファンの応援に関すること 
  ホームスタジアム 特定のスポーツチームのホームスタジアム 

























2016 年 1 月 15 日から 1 月 21 日に実施 
 
○スクリーニング部分 
 居住地域 札幌市・仙台市・千葉市・所沢市・大阪市・福岡市 
 



































①1 年未満 ②1 年～3 年未満 ③3 年～5 年未満 ④5 年～10 年未満 ⑤
10 年以上 
 
3. あなたは【チーム名】の試合を過去 3 年間(2013 年シーズンから 2015 年シーズン)にホー
ムスタジアムで合計何試合観戦しましたか？ 






















































































              
チームの本拠地である都市や地域 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
チームのファンに関すること 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
現在の監督に関すること 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
スタジアム観戦時の飲食やイベントに関すること 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
マスコットキャラクターに関すること 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
現役選手に関すること 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
チームの歴史に関すること 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
チームを象徴するデザイン（色・マーク・スロー
ガンなど）に関すること 
1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
オーナーやオーナー企業に関すること 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
ホームスタジアム 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
戦力や成績に関すること 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
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ガンなど）に関すること 
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オーナーやオーナー企業に関すること 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
ホームスタジアム 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
戦力や成績に関すること 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 









































              
チームの本拠地である都市や地域 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
チームのファンに関すること 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
現在の監督に関すること 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
スタジアム観戦時の飲食やイベントに関すること 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
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チームを象徴するデザイン（色・マーク・スロー
ガンなど）に関すること 
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オーナーやオーナー企業に関すること 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
ホームスタジアム 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
戦力や成績に関すること 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 















       
非常に嫌いである 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 非常に好きである 
非常に悪い 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 非常に良い 
まったく私の感覚に合わない 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 非常に私の感覚に合う 




































              
チームのファンでいることは私にとって重要である 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
他の人にチームを応援するよう勧めることがある 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
スタジアムでチームの試合を観戦することがある 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
勝敗に関係なく、これからもチームを応援するつもりであ
る 
1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
しばしば自然にチームのことが思い浮かぶ 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
チームに関わることは楽しい 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 




1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
日常、チームのことを他の人と話題にすることがある 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
私はチームのファンだと感じている 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
チームによって、日常に楽しみを得ている 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
チームのグッズを購入することがある 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
チームと関わることで、自分に自信が持てる 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
シーズン中にスタジアム観戦に行くつもりである 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
日常生活において、一瞬チームのことを考えることがある 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
私はチームにつながりを感じている 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
日ごろ(スタジアム観戦時以外で)チームのウェアやグッ
ズを身に付けることがある 
1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
チームが良い評価を受けると、自分を誇らしく思える 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
チームに関することはすぐに思い出せる 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
他の人とチームに関する情報を共有することがある 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
私はチームの一員だと感じている 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
チームは、生活にエンタテインメントをもたらしている 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
シーズン中にスタジアム観戦をするよう努めるつもりで
ある 
1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 
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